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leur préoccupation première — celle de servir le public
pris comme un ensemble de citoyens — pour servir un
public de consommateurs. Ceci est perçu comme un
développement particulièrement négatif de l’audiovisuel
de service public. Dans cet article, j’explore ce que cela
implique de servir un public de citoyens, par opposition
à un public de consommateurs, à la fois dans un contex-
te historique et contemporain. De plus, j’avance l’idée
que servir un public de consommateurs pourrait égale-
ment être un objectif légitime pour les institutions du
service public de l’audiovisuel et que la numérisation et
la convergence ouvrent, dans ce cadre, de nouvelles pos-
sibilités. 




Professor of media studies at the department of media and communication, University of Oslo
Tryne Syvertsen essaie elle aussi à sa façon, comme Elizabeth Jacka et Amit Schejter, de dépasser 
l’opposition entre service public comme espace public démocratique rationnel idéalisé d’une part, et
télévision privée vouée aux intérêts commerciaux et au spectacle, d’autre part. Elle s’engage dans une
typologie des publics, perçue à travers quatre types idéaux : citoyens, audiences, clients, et joueurs.
Dans les premiers temps de l’histoire de la radiotélévision, le public était perçu essentiellement 
comme citoyen auquel était destinée une version radiotélévisée des Lumières, fondée sur l’éducation et
l’information. Puis l’idée que le public était d’abord « audience » s’est imposée : cette fois, il s’agit de
faire rester le public devant l’écran, de le transformer en captif mesurable et vendable aux annonceurs.
Le concept est importé des médias commerciaux, mais il affecte le service public. 
Dans les vingt dernières années, la télévision à péage et le câble ont permis de transformer le public
en un client qui paye directement pour les chaînes ou les programmes. À l’inverse de l’audience 
massive, ce public est individualisé à travers ses goûts et son pouvoir d’achat. Enfin, de façon plus
spéculative, elle suggère que les développements récents dans la programmation, permettant une 
participation élargie du public (notamment à travers Internet) transforment le public en « joueur »
qui voit la relation à un programme déterminée plus comme une fête dont ils sont des participants
actifs que comme un spectacle, un cours magistral ou le choix d’un produit. Dans une telle représentation
du public, il y a place pour des philosophies différentes de la radiotélévision, y compris pour le 
service public.
L a question de savoir comment les diffuseurs del’audiovisuel servent leurs publics est une pro-blématique centrale dans l’analyse et le débat
sur les médias. On y accorde aujourd’hui plus d’attention
du fait des transformations technologiques et écono-
miques qui se produisent actuellement dans le paysage
audiovisuel. Cet article traite de la relation entre les dif-
fuseurs et leurs publics sur un plan conceptuel, et fait res-
sortir différentes représentations idéales sur la manière
dont on devrait servir le public. Le point de départ de
cette étude est l’assertion largement répandue dans les
milieux de la recherche sur les médias, selon laquelle les
diffuseurs négligent de plus en plus ce qui devrait être
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pour transformer les téléspectateurs en clients, ils peu-
vent également servir à établir de nouvelles formes d’ac-
tivités invitant la participation des téléspectateurs. Ces
activités peuvent inclure des formes d’interaction plus
ludiques entre téléspectateurs et diffuseurs et entre dif-
férents groupes et individus dans la société. [...]
Tableau 1 : une typologie des relations 
entre diffuseurs et téléspectateurs
Citoyens au service d’un public constitué de 
membres d’une société démocratique
Audiences au service d’un public constitué de 
téléspectateurs désireux de 
divertissement et de programmes 
intéressants
Clients au service d’un public constitué 
d’acheteurs désireux de consommer des 
produits et des services
Joueurs au service d’un public constitué 
d’individus joueurs et pleins de 
ressources, désireux de participer à des 
activités (médiatiques) diverses 
Le but de cette typologie est de discuter, de façon géné-
rale, des contrastes et des changements qui ont eu lieu
dans l’organisation de l’audiovisuel et de voir quelles
opportunités sont mises à la disposition du public pour
qu’il prenne part au jeu. Deux dimensions sont particu-
lièrement importantes. D’abord, les perceptions du
public qui dominent dans différentes organisations
audiovisuelles à différents moments de l’histoire. Dans
toute institution, des opinions contradictoires surgiront
toujours, quant à l’objectif principal des services télévi-
sés par exemple, avec en parallèle, les mesures les plus
adéquates pour évaluer leur succès. Des catégories tel-
les que celles de citoyens, d’audiences, de clients et de
joueurs peuvent être utiles pour débattre de ces percep-
tions et de la manière dont elles évoluent avec les chan-
gements structurels de l’audiovisuel.
La seconde dimension traite des changements dans les
relations réelles entre les institutions médiatiques et
leurs publics. Tout comme les diffuseurs audiovisuels
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Citoyens et consommateurs
dans le débat sur 
l’audiovisuel public
Les concepts associés de « citoyen » et de « consomma-
teur » ont fait l’objet de longues discussions, non seule-
ment dans les milieux de la recherche sur les médias
mais aussi dans d’autres secteurs de recherche (tels que
la science politique, la sociologie, l’économie, la philo-
sophie, etc.). Depuis les années 1980, l’opposition 
« citoyen / consommateur » occupe une place éminen-
te dans la recherche sur l’audiovisuel public, et on la
retrouve dans toute une série d’articles, de communica-
tions et de débats. Elle figure par exemple dans une
conférence scientifique récente, « Audiovisuel et
Convergence : l’articulation de nouvelles attributions »
(Helsinki, janvier 2002), dont l’appel à communications
évoquait « les identités du citoyen et du consommateur »
comme l’un des nombreux « parallèles d’importance
capitale ». Cette dichotomie est apparue aussi de façon
explicite dans plusieurs communications données lors
de la conférence et a tenu une place importante dans le
débat sur l’audiovisuel public à l’ère du numérique (voir,
par exemple, Steemers, 2002 ; Vipond et Jackson,
2002)1. [...] 
Si l’idée de servir un public de citoyens a fait l’objet de
nombreuses études détaillées dans les milieux de la
recherche sur les médias, peu de réflexion a été consa-
crée aux différentes façons de servir un public de
consommateurs. [...]. Dans cet article, je suggère qu’il
est important de distinguer trois manières différentes,
pour les diffuseurs audiovisuels, de servir un public de
consommateurs : d’abord, en servant les téléspectateurs
en tant qu’audiences, c’est-à-dire une addition de per-
sonnes qui peut être utilisée pour attirer un revenu
publicitaire ou légitimer la redevance, ensuite, en les
servant en tant que clients, comme des personnes qui
achètent des produits et des services directement aux
diffuseurs audiovisuels et aux sociétés qui s’y ratta-
chent, et enfin, à titre d’essai, en les servant comme par-
ticipants, ou mieux encore, comme joueurs. Alors que
les développements technologiques et économiques
récents dans les médias sont clairement mis en place
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ont assigné des rôles spécifiques au public dans le
passé selon les perceptions variées qu’ils en avaient et
les aménagements structurels divers qui se produi-
saient, les changements technologiques et écono-
miques alliés à la convergence et à la numérisation, ont
ouvert la possibilité de créer de nouvelles formes d’in-
teraction. Que proposent les diverses organisations
médiatiques pour permettre concrètement au public de
jouer différents rôles ?
Au service d’un public 
constitué de citoyens
Que veut dire « servir un public de citoyens » lorsqu’on
parle d’audiovisuel et de télévision ? Une des questions
clé est évidemment la définition de la citoyenneté.
Beaucoup ont avancé que la notion traditionnelle de
citoyenneté liée exclusivement à l’exercice des droits
politiques et démocratiques à l’intérieur d’un état-
nation était trop limitée. [...]. Dahlgren (2000) résume
le débat en montrant que l’on peut dégager quatre
aspects pertinents de la citoyenneté dans une analyse
des liens entre médias et société : premièrement,
l’aspect civil, qui tend à garantir l’intégrité juridique de
base des membres de la société, deuxièmement, l’aspect
politique, qui a pour but d’assurer les droits liés à la par-
ticipation démocratique, troisièmement, l’aspect social,
qui aborde les conditions de vie des individus en géné-
ral, et quatrièmement, l’aspect culturel, plus flou, qui
inclurait, par exemple, le droit à son propre langage et
sa propre culture (voir également Hermes, 1997 ;
Murdoch, 1999).
Dans une acception aussi large de la citoyenneté, il est
clair que les médias pourraient servir les citoyens de plu-
sieurs façons. Socialement parlant, cela pourrait consis-
ter, par exemple, à prendre les mesures nécessaires pour
offrir des programmes familiaux qui permettraient à des
téléspectateurs de différentes générations d’être ensem-
ble. Les programmes sportifs ou les variétés pourraient
pareillement être considérés comme des moyens de ser-
vir les gens en tant que citoyens aux engagements
sociaux et culturels. On retrouve cependant rarement,
dans la recherche sur le service public de l’audiovisuel,
une vision aussi diversifiée et multidimensionnelle de ce
que peut englober le terme de citoyenneté. En effet, ce
qui préoccupe apparemment la plupart des chercheurs
lorsqu’ils soutiennent que les diffuseurs devraient s’a-
dresser davantage à des citoyens, ce sont précisément
les idéaux classiques liés à la prise de décision démo-
cratique et politique. Par exemple, lorsque Vipond et
Jackson (2002) explicitent ce qui, selon eux, devrait être
la priorité pour le service public canadien de l’audiovi-
suel à l’ère de la convergence, ils demandent à CBS de
donner un nouvel essor aux vieux formats radiopho-
niques comme les « forums de citoyens » en les transpo-
sant à la télévision et à l’internet. Ils opposent explici-
tement ces formats « aux formats actuels où les indivi-
dus appellent le standard/envoient leurs messages par
courriel », qui selon eux s’adressent surtout aux specta-
teurs en leur qualité de consommateurs.
La recherche sur les journaux télévisés et les magazines
d’information pousse encore plus loin ce raisonnement
et semble trouver naturel que servir un public de
citoyens implique essentiellement de leur fournir des
informations sur l’actualité et la politique. Dans une
analyse récente sur les journaux télévisés norvégiens,
Waldahl et al. opposent clairement les formats tradi-
tionnels traitant d’une actualité journalistique sérieuse
(qu’ils qualifient d’« institution centrale dans un systè-
me de communication aidant à la formation de citoyens
actifs et éclairés ») et « la tendance à donner la priorité au
crime, aux accidents et aux sujets dits d’intérêt social »
(qui selon eux « marginalise l’analyse en profondeur et
transforme les téléspectateurs en consommateurs servi-
les » (Waldahl et al, 2002 : 47 ; traduit du norvégien à
l’anglais par l’auteur).
Dans ces articles, le fait de servir les individus en tant
que citoyens n’est pas seulement lié aux idéaux clas-
siques de la démocratie politique, mais aussi au service
public audiovisuel traditionnel. En effet, lorsque cette
dichotomie citoyen/consommateur est devenue popu-
laire dans les milieux de la recherche sur les médias, elle
a été précisément un moyen de critiquer les nouveaux
concurrents arrivant sur le marché et l’affirmation que le
service public audiovisuel traditionnel « sert les indivi-
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être considéré comme la position idéologique dominan-
te de l’audiovisuel européen, à l’apogée de son mono-
pole, servir avant tout des audiences diverses peut être
vu comme le critère essentiel pour la télévision com-
merciale aux États-Unis. Les diffuseurs commerciaux tra-
ditionnels basaient leur budget sur la vente des audien-
ces aux annonceurs et le nombre de téléspectateurs per-
mettait de mesurer leur succès. Comme Les Brown l’a
indiqué dans son livre, Television : The Business behind
the Box (La télévision : le business derrière la boîte),
1971, le consommateur n’était pas seulement servi, il
était asservi « au quotidien, l’entreprise commerciale
qu’est la télévision se préoccupe moins de communica-
tion que de livrer le public aux annonceurs. C’est le
public qui est la marchandise, pas le programme ». 
Servir un public pris comme autant d’audiences ne veut
pas forcément dire produire de mauvaises émissions
(comme semblent le sous-entendre certains critiques de
la télévision). Dans leur rôle d’audiences, les individus
peuvent s’avérer fort critiques et avoir des exigences éle-
vées ; ils ne s’assoiront pas pour regarder n’importe
quoi. L’attention des diffuseurs ne peut alors que se por-
ter sur ce qui incite les gens à rester devant leur poste.
À l’apogée de l’ère de la télévision hertzienne aux États-
Unis, un éventail de techniques a été développé (tech-
niques de programmation, éléments de dramaturgie,
etc.) pour inciter les gens à regarder et surtout les rete-
nir pendant les pauses publicitaires. On a également
dépensé beaucoup d’énergie pour trouver la program-
mation idéale, capable d’attirer un public large et diver-
sifié. Ces techniques ont été adoptées plus tard par les
dirigeants des nouvelles institutions de télévision com-
merciale qui sont arrivées sur la scène européenne dans
les années 1980. L’une de leurs idées principales était
que les téléspectateurs avaient droit à plus de divertis-
sement que les diffuseurs publics ne leur en offraient. Il
était injuste d’attendre des gens qu’ils soient constam-
ment des citoyens, il était aussi légitime qu’ils soient de
simples spectateurs dans un public (voir, par exemple,
Rynning, 1996 : 17, 79).
Quand les diffuseurs publics ont commencé à perdre
leurs spectateurs au profit des nouveaux concurrents,
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dus en tant que citoyens », alors que le secteur audiovi-
suel privé « sert les individus en tant que consomma-
teurs », est encore fréquemment proférée (voir, par
exemple, Waldahl et al., 2002 : 47). De nombreuses
institutions du service public de l’audiovisuel ont égale-
ment utilisé cette distinction dans leurs discours d’auto-
justification2. [...]
Cette insistance sur le fait que le public doive participer
activement à la prise de décision politique indique clai-
rement aux diffuseurs audiovisuels les conditions néces-
saires à leur réussite : le succès d’un service télévisé rési-
de non pas dans le temps que les gens passent à regar-
der les émissions, mais dans celui qu’ils passent ailleurs,
à mettre en pratique ce qu’ils ont appris. Une vision
citoyenne de la diffusion implique que les émissions
soient conçues non pas dans le but d’inciter les gens à
regarder, mais dans celui de les aider à éteindre leur
poste pour s’impliquer activement dans leur société. À
cet égard, la métaphore la plus éclairante sur le rôle de
la diffusion serait celle du cours magistral ou de la per-
formance culturelle, à haute valeur culturelle ou éduca-
tive qui justifie pleinement que le spectateur regarde.
[...]
Cette représentation idéale du citoyen dans l’audiovi-
suel sous-entend donc que les modes d’expression les
plus dignes d’attention passent par les institutions tra-
ditionnelles de la sphère publique. Dans l’idéal, l’audio-
visuel devrait donner satisfaction aux individus en tant
que citoyens, et c’est en tant que citoyens qu’à leur tour
ils pourraient exercer leur influence sur le service de l’au-
diovisuel.
Au service d’un public 
constitué comme autant
d’audiences
L’impact de la concurrence a sérieusement remis en
question la priorité qu’avaient les institutions du service
public de l’audiovisuel à servir des citoyens. En lieu et
place, elles ont peu à peu porté leur attention sur la
façon de servir un public en tant qu’audiences. Cette
priorité trouve très clairement sa source dans la télévi-
sion commerciale. Tout comme servir des citoyens peut
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leur priorité a changé et ils se sont aussi préoccupés de
la façon d’inciter les gens à rester devant leur téléviseur.
Nombreux sont ceux qui ont décrit comment ces chaînes
ont commencé peu à peu, par une réforme de leur orga-
nisation et des remaniements de leurs grilles de pro-
grammation, à se faire à l’idée que leur objectif princi-
pal était de servir le public en tant qu’audiences. Dans
son livre Desperately Seeking the Audience (1991) (À la
recherche du public), Ien Ang décrit non sans éloquen-
ce ces développements au sein de la télévision britan-
nique et hollandaise, et cite les diffuseurs du service
public scandinave comme un exemple d’institutions
pour lesquelles l’audimat a joué un rôle de moindre
importance. Le temps que le livre soit publié, la situa-
tion avait déjà changé et, depuis le début des années
1990, attirer un large public est devenu un argument
primordial pour NRK et d’autres diffuseurs scandinaves
financés par la redevance (Søndergaard, 1994 ;
Syvertsen, 1992, 1997 ; Ytreberg, 2001).
La télévision spectacle est la métaphore clé pour décri-
re cette idéologie qui consiste à servir le public en tant
qu’audiences. L’idée principale est de mettre en scène
des événements ou des spectacles qui maintiendront
l’attention des téléspectateurs. Que le spectacle ne soit
pas dépourvu d’intérêt (voire même soit éducatif, infor-
matif, culturel, de qualité) ne peut nuire, pourvu qu’un
public assez nombreux reste devant l’écran à le regarder.
La principale différence entre cette vision et celle d’un
public citoyen réside dans le fait que le succès du servi-
ce télévisé n’est pas lié à des champs d’activité exté-
rieurs, mais au système télévisé lui-même. La relation
avec le public considérée comme la plus pertinente
reste toujours indirecte (l’indice d’écoute en est le prin-
cipal feed-back), mais la télévision attend avant tout de
son public une activité médiatique. Les diffuseurs ont
besoin que le public soit actif, dans le sens du choix
actif d’une chaîne particulière, alors qu’ils considèrent
tout bonnement les activités extérieures comme une
diminution du temps passé devant le téléviseur et donc
une réduction des chances d’avoir un indice d’écoute
important. [...]
Au service d’un public 
constitué de clients
Les deux positions développées ci-dessus, dans leur
vision des individus comme citoyens ou comme audien-
ces, supposent que les relations avec les téléspectateurs
sont essentiellement indirectes. Dans le premier cas, le
feed-back le plus pertinent émanant des spectateurs
tient aux opinions et perspectives qui suivent la voie des
institutions de la sphère publique tandis que dans le
second cas, il tient aux données concrètes découlant des
analyses de marché. L’une des caractéristiques impor-
tantes des nouvelles technologies médiatiques et audio-
visuelles, qui se sont développées dans les dix dernières
années, c’est qu’il devient plus facile d’établir des liens
directs avec le public. Le passage à la télévision numé-
rique, ainsi que les possibilités de combiner la télévision
à d’autres réseaux de communication comme l’internet
et les téléphones portables, créent de nouvelles possibi-
lités de feed-back. Dans le cas de la télévision numé-
rique, chaque poste équipé d’un boîtier (qui permet de
recevoir la télévision numérique) est doté d’un identi-
fiant unique et son modem émet un signal de retour, qui
renvoie des données à la société qui l’a commercialisé .
Ces possibilités de feed-back ont des conséquences
importantes pour la télévision et les autres médias
(convergents), et la façon dont les diffuseurs perçoivent
leurs publics n’est pas la moindre. Pour le secteur de
l’audiovisuel, l’introduction de nouvelles sources de revenu,
en plus de la redevance et de la publicité, est la carac-
téristique la plus importante de ces nouvelles technolo-
gies. En effet, la télévision numérique et les développe-
ments qui y sont associés ont fait de cette interface
clientèle (la vente et la facturation de services achetés
par le consommateur) un secteur d’affaires totalement
nouveau. L’activité principale de ce secteur est l’enregis-
trement et le traitement de l’information du client —
information qui, à son tour, peut être utilisée pour déve-
lopper de nouveaux produits et identifier des niches
commerciales (Burke, 2000 ; Steemers, 1998).
Ces développements ont mis au jour une autre percep-
tion du rôle de la télévision face au public : l’idée que
les téléspectateurs peuvent devenir des clients qui achè-
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moyen de marketing pour les autres produits commer-
ciaux de NRK (voir : http://www.nrk.no).
Jusqu’ici, la gamme de produits et de services est limi-
tée, mais le diffuseur étudie activement de nouveaux
produits ainsi que l’élaboration d’activités sur des pla-
teformes multiples, en relation avec l’éventail de ses sec-
teurs d’opération. Les produits qui ont été développés
jusqu’à présent montrent que l’approche commerciale
de NRK rejoint celle d’autres opérateurs. Faire des béné-
fices grâce à la vente de produits dans les nouveaux
médias n’est pas facile, il est donc important que les
produits proposés soient très attractifs et qu’ils visent les
segments du marché les plus prospères. La branche
commerciale de NRK (NRK Aktivum), dans ses plans
d’action, a choisi de donner la priorité au marché des
enfants et de la jeunesse7, suivi du divertissement8 et du
sport9. On ne trouve qu’en quatrième et cinquième posi-
tions les obligations traditionnelles et morales de l’au-
diovisuel envers le public de pourvoir des actualités et
des informations10 et de la culture11, catégories dans les-
quelles beaucoup moins de produits et services sont pro-
posés. Les produits doivent également être faciles à
acheter et générer un revenu immédiat, ce qui explique
pourquoi NRK privilégie les téléphones portables plutôt
que l’internet comme mode principal d’interaction avec
son audience. Il est intéressant de noter également que,
alors que les services de base de la programmation de
NRK ont pour but de s’adresser à « tout le monde », et
aussi de proposer une part non négligeable de sa pro-
grammation à des groupes « plus âgés » (par exemple,
les personnes de plus de 40 ans), les nouveaux services
ciblent en particulier des audiences auxquelles les
annonceurs peuvent plus facilement vendre leurs pro-
duits. Sur le site web, par exemple, les individus de 15 à
40 ans, « innovateurs et engagés socialement », sont le
groupe cible principal. 
(voir http://www.mediatotal.no/nrk.no/index.htm).
La télévision comme magasin est bien sûr la métaphore
qui décrit le mieux l’idée que la télévision (ainsi que
d’autres médias) sert les individus en tant que clients. Le
premier critère de succès d’un tel service est la vente de
produits générant du revenu. Dans une conception de
médiamorphoses
Citoyens, consommateurs ou joueurs ? Trine Syvertsen
191
tent des biens et des services directement de la société
de diffusion ou du distributeur. La perception du spec-
tateur comme client est très développée dans les opéra-
tions d’abonnement satellite, qui se sont transférées sur
la distribution numérique depuis quelques années. En
Norvège, deux organisations, Canal Digital3 et Viasat4,
ont développé une gamme de produits et de services
pour lesquels les clients paient directement5 (pour une
description générale de ces services, voir Duffy et al.,
1998 : 47). Cependant, cette « vision d’un public client »
commence également à gagner du terrain dans l’audio-
visuel terrestre. 
Les diffuseurs privés et publics, en Norvège comme
ailleurs, font face de plus en plus à un scénario selon
lequel on prévoit une stagnation des revenus publicitai-
res et de la redevance, alors que le potentiel de crois-
sance est censé se trouver dans les services payants et
les différentes formes de commerce électronique (NOU,
1999 : 26 : 58, 162). Ce qui incite les diffuseurs à regar-
der le public sous un nouveau jour. Comme un dirigeant
de la chaîne norvégienne TV26 (une chaîne commer-
ciale à obligations de service public) l’a fait remarquer
lors d’un séminaire à l’Université d’Oslo à l’automne
2000 : « Pourquoi faire seulement affaire avec quelques
annonceurs puissants et quelques acheteurs du monde
des médias alors que nous pouvons échanger directe-
ment avec quatre millions de Norvégiens ? Notre inten-
tion est de transformer chaque téléspectateur en client
».
Les diffuseurs de l’audiovisuel public, qu’ils soient finan-
cés uniquement par la redevance ou par des finance-
ments mixtes, sont inquiets face à cette perspective. Ils
craignent que leurs sources de revenu et leur forme de
distribution ne deviennent marginales. Depuis dix ans,
NRK, en tant que diffuseur du service public financé par
la redevance, a fait régulièrement pression sur les hom-
mes politiques afin d’obtenir un régime de financement
plus libéral pour pouvoir exploiter de nouvelles sources
de revenu. Suite à une modification favorable de la loi
sur l’audiovisuel, le télétexte et l’internet sont devenus
de nouveaux supports publicitaires essentiels pour NRK,
et le service internet fonctionne comme un important
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cet ordre, l’important n’est pas que le contenu soit inté-
ressant pour le téléspectateur ou même que celui-ci le
regarde, mais plutôt qu’il dépense, soit en souscrivant à
un service, soit en achetant directement un produit.
Tout comme la propension à servir les gens en tant
qu’audiences, celle-ci en est une autre qui guide le
public vers l’activité médiatique plus qu’elle ne l’en éloi-
gne. Plus les personnes sont « dépendantes » du média,
plus elles l’utilisent pour acheter ce dont elles ont
besoin, et plus les services ont du succès. Les industries
médiatiques cherchent donc principalement à créer des
opportunités commerciales, par l’intermédiaire de pro-
grammes et de contenus, qui peuvent être utilisées pour
sortir l’argent directement des poches des téléspecta-
teurs en même temps qu’ils jouissent des services.
Au service d’un public 
constitué de joueurs
J’ai discuté l’idée de servir le public en tant que citoyens
et je l’ai opposé à celle de le servir en tant qu’audiences
et clients. Dans une dernière catégorie, j’aimerais explo-
rer, avec plus de circonspection, l’idée de servir les télé-
spectateurs en tant que participants ou joueurs. On
constate dans les récents développements de l’audiovi-
suel, que l’accent est mis sur l’exploration de moyens
qui permettent d’obtenir un feed-back de l’audience. Et
ce, principalement dans le but de faire sortir l’argent de
la poche du téléspectateur. Cependant, l’éventail des
formats de type participatif et des occasions de partici-
pation est large et tout n’y est pas développé dans la
seule « vision client ». Jusqu’à quel point les nouvelles
activités ont-elles pour but de permettre aux membres
d’une audience de s’exprimer à travers des rôles et des
personnages différents ? Jusqu’à quel point voit-on
émerger, dans les institutions de l’audiovisuel public,
une perception du public comme joueurs?
L’idée que l’audiovisuel se doive de faciliter la partici-
pation active des membres d’une audience n’est pas
nouvelle. Le manifeste de Bertholt Brecht, « Radio as a
Means of Communication » (« La radio comme moyen
de communication » (1979, publié pour la première fois
en 1932), a rejeté l’idée d’un audiovisuel centralisé, en
faveur de l’utilisation de ce média comme véhicule de
communication entre des groupes et des individus.
Dans les années 1960 et 1970, il était courant d’enten-
dre exiger que l’on démocratise la radio et la télévision ;
en particulier, la radio locale et la télévision câblée
devinrent le théâtre d’expérimentations visant un enga-
gement plus actif du public. Alors que les universitaires,
qui défendaient une structure médiatique plus ouverte
et participative, étudiaient en détail ces expérimenta-
tions (voir, par exemple, Barbrook, 1985 ; Berrigan,
1977 ; Downing, 1984, Lindblad, 1983 ; Teheranian,
1985), durant cette même période, les possibilités de
participation du public dans les médias commerciaux
étaient largement ignorées. Cependant, aux États-Unis
et en Australie, dès les premiers jours de la radio et de
la télévision, on a largement donné la possibilité aux
individus ordinaires de prendre part à différentes émis-
sions, notamment à des quiz et des jeux télévisés, mais
aussi parfois à des programmes spéciaux et des docu-
mentaires. 
Les diffuseurs de l’audiovisuel public ont hésité à saisir
l’opportunité de ces formats de type participatif, les
considérant comme populistes, ouvertement commer-
ciaux et de qualité médiocre. Lorsqu’ils invitaient l’au-
dience à participer, l’accent était mis sur le sérieux de
jeux fondés sur des connaissances plus scolaires (Dahl
et Bastiansen, 1999). Cependant, lorsque le nombre et
la variété des formats de type participatif ont proliféré
dans les années 1990, les diffuseurs de l’audiovisuel
public ont commencé eux aussi à tester ces formats.
Cette pratique s’est d’ailleurs répandue avec les récents
développements technologiques des médias. À partir de
la fin des années 1990, les formats de type participatif
sont entrés dans une nouvelle phase, avec l’introduction
de jeux, de mécanismes de vote, d’espaces de « chat » et
d’autres activités basées sur les messages SMS et le
courriel. Dans ces domaines, les diffuseurs de l’audiovi-
suel public ont fait preuve d’autant de zèle que leurs
homologues commerciaux et ont conçu un nombre
important de nouvelles émissions de divertissement et
de vie quotidienne, sans jamais perdre de vue la parti-
cipation de l’audience et le feed-back.
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la passion du jeu (qui joue pour l’argent), de quelqu’un
qui joue des tours pour amuser les autres, de quelqu’un
qui interprète un personnage comme un acteur (sur
scène ou en dehors ; voir : www.dictionnary.oed.com). 
Le terme « joueur » est également utilisé pour décrire
une personne qui joue un jeu sexuel avec succès, bien
qu’il ne soit pas totalement acceptable socialement. Ce
mot peut donc convenir pour décrire la multitude de
rôles que les personnes expérimentent actuellement à
travers les médias, nouveaux ou anciens. Il décrit bien
également l’association qu’implique de nombreuses
activités offertes par les « nouveaux » médias entre jouer
un rôle et jouer à un jeu. [...] 
Contrairement aux exigences des débuts de l’audiovi-
suel en faveur d’une démocratisation des médias
comme un droit du public en tant que citoyens, les for-
mats de type participatif plus récents s’adressent davan-
tage aux téléspectateurs comme à des particuliers. Les
producteurs et diffuseurs qui conçoivent des divertisse-
ments sous forme de participation perçoivent les télé-
spectateurs comme des individus actifs, pleins de res-
sources, ayant l’esprit de compétition tout en étant très
désireux d’explorer de nouvelles possibilités, de montrer
ce dont ils sont capables et de servir leurs intérêts per-
sonnels. L’occasion de se mettre en valeur à la télévision
et sur internet est perçue à juste titre comme une gran-
de force d’attraction, qui motive l’individu à participer ;
nombre de ceux qui se portent volontaires la considè-
rent comme une étape importante dans l’amélioration
de leur qualité de vie. 
À cet égard, il semblerait que la métaphore de la fête13,
comme événement social, soit plus adéquate pour décri-
re ces activités que celle du magasin. Comme beaucoup
d’émissions télévisées de type participatif, les fêtes sont
souvent très structurées, les invités choisis avec minutie
et la nourriture et la boisson servies pour garder les gens
occupés. Ces fêtes laissent cependant la place à l’im-
prévu et constituent un espace où les gens peuvent
exprimer certains aspects de leur personnalité, chose
qui ne leur est pas facilement permise dans des envi-
ronnements sociaux différents.
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Cette activité, qu’elle soit conçue par les diffuseurs
publics ou privés, peut se décrire comme relevant d’une
« commercialisation de la participation de l’audience »
(Sampedro, 2001), le but principal étant de faire du
téléspectateur un client ou d’utiliser le public partici-
pant afin de gagner de larges audiences. Néanmoins, il
est possible d’identifier des activités (ou certains
aspects de ces activités) qui mettent l’accent sur des for-
mes plus authentiques de participation et d’interaction
entre les membres de l’audience. Afin de discuter de ces
activités et de les identifier, il peut être utile d’examiner
l’expérience des participants eux-mêmes. Quelles récom-
penses le participant reçoit-il pour avoir pris part aux
activités médiatiques ?
Certaines études réalisées à partir d’expériences vécues
par des individus participant à des activités médiatiques
indiquent qu’on ne peut tout rassembler sous le titre de
spectacle ou d’achat (voir, par exemple, Bakoy et
Syvertsen, 2001 ; Grindstaff, 1997 ; Langestrand, 1999 ;
Priest, 1995 ; Syvertsen, 2001). 
La recherche que j’ai effectuée auprès des participants
à un jeu de rencontres, en Norvège dans les années
199012, démontre que passer à la télévision peut être
utile à l’individu de différentes façons. Par exemple
pour rencontrer de nouveaux amis, amours, partenaires,
pour flirter, prendre des risques et « faire monter l’adré-
naline », pour se mettre en valeur et pour se tester ou
tester les autres. Ou encore pour avoir la possibilité de
gagner des prix, de se mettre dans la peau d’un person-
nage, de vivre une aventure, de s’amuser, de jouer ou
simplement de passer le temps (Bakoy et Syvertsen,
2001 ; Syvertsen, 2001).
Ces activités multidimensionnelles ne sont pas faciles à
résumer sous un seul concept ou une vision idéale.
Cependant, on peut avancer que ce dont il est partiel-
lement question dans ces activités médiatiques, c’est de
créer des opportunités pour certains membres du public
d’être en situation de joueurs. Le terme « joueur » signi-
fie, d’après les dictionnaires et le sens courant, « une
personne qui joue » que ce soit dans le sens général de
quelqu’un qui s’amuse ou dans le sens plus spécifique
de quelqu’un qui entreprend un jeu, de quelqu’un qui a
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Résumé et conclusions
[...] Aux débuts de l’audiovisuel public et selon une
notion qui dominait parmi les diffuseurs, la radio et la
télévision devaient servir le public en tant que citoyens.
Avec l’arrivée de la libre concurrence, cette logique s’est
progressivement agrémentée d’une vision plus consumé-
riste selon laquelle attirer de larges audiences est deve-
nu un but légitime en soi. Ces dernières années, selon
moi, les diffuseurs de l’audiovisuel public ont commencé
à s’intéresser à des manières de servir les téléspectateurs
en tant que clients et également, à un moindre degré, en
tant que participants ou joueurs. NRK, par exemple, a
annoncé que la plupart de ses nouvelles émissions
devraient avoir une composante « interactive ». Ces com-
posantes sont en grande partie conçues, tout d’abord,
pour générer des revenus au diffuseur, plutôt que pour
attirer un feed-back (comme on le voit, par exemple, dans
le fait que la plupart des composantes utilisent les servi-
ces SMS et la téléphonie portable [chers] plutôt que le
courriel [bon marché]). Certaines activités sont cepen-
dant conçues pour impliquer les téléspectateurs selon
d’autres schémas et faciliter d’autres formes de partici-
pation. Savoir si les diffuseurs de service public doivent
s’efforcer de servir des participants ou des joueurs com-
porte plusieurs dimensions intéressantes. Une dimension
éthique claire : il s’agit de déterminer quels sont les for-
mats de type participatif acceptables compte tenu de l’i-
mage qui est faite des participants, et des risques qu’ils
sont encouragés à prendre. Comme on l’a vu plus haut,
une dimension en rapport avec l’âge : il est prouvé que
les diffuseurs de service public, comme d’autres opéra-
teurs, ont tendance à donner la priorité à des audiences
plus jeunes dans les activités impliquant une participa-
tion. La dimension classe/sexe n’est pas la moindre : les
plus grands amateurs de jeux télévisés et de docu-soaps,
mentionnés plus hauts, sont les femmes d’âge moyen et
avancé, qui ont un budget loisirs moyen ou faible ; elles
représentent également une grande partie des partici-
pants. C’est un groupe cible assez important, mais dont
peu d’opérateurs semblent tenir compte actuellement, si
ce n’est en tant qu’audience ou client.
Traduit de l’anglais par Anne Gosselin, 
Master traduction, Université d’Orléans
Références bibliographiques
Ang, Ien (1991), Desperately Seeking the Audience, London and New
York : Routletge.
Bakoy, Eva and Syvertsen, Trine (eds) (2001), Sjekking pa TV :
Offentlig ydmykelse eller bare en lek, p. 39-73, Oslo : Unipub forlag.
Barbrook, R. (1985), « Community Radio in Britain », in The Radical
Science Collective (ed.), Making Waves : The Politics of
Communication, p. 53-77, London : Free Association Books.
Berrigan, F. J. (ed.) (1977), Access : Some Western Models of
Community Media, Paris : UNESCO.
Brecht, B. (1979 [1932]), « Radio as a Means of Communication »,
Screen 20 (1).
Brown, Les (1971), Television : The Business behind the Box, New York :
Harcourt Brace Jovanovich.
Burke, David (ed) (2000), Spy-TV : Just who Is the Digital TV
Revolution Overthrowing ?, UK : Slab-O-Concrete Publications.
Dahl, Hans Frederik and Bastiansen, Henrik (1999), Over til Oslo :
NRK som monopol 1945-1981, Oslo : Cappelen.
Dahlgren, Peter (2000), « Media, Citizenship and Civic Culture », in
James Curran and Michael Gurevitch (eds), Mass Media and Society,
p. 310-328, London : Arnold.
Downing, John (1984), Radical Media, Boston, MA : South End Press.
Duffy, Niall, Jonathan Davis and Daum, Adam (1998), 
« The Economics of Digital Television », in Jeanette Steemers (ed.),
Changing Channels : The Prospects for Television in the Digital World,
p. 37-58, Luton : University of Luton Press/John Libbey.
Grindstaff, Laura (1997), « Producing Trash, Class and the Money Shot :
A Behind-the-scenes Account of Daytime TV Talk Shows », in J. Lull and
S. Hineman (eds), Media Scandals, p. 164-202, Cambridge : Polity
Press.
Hermes, Joke (1997), « Gender and Media Studies : No Woman, No
Cry », in J. Corner, P. Schlesinger and R. Silverstone (eds), International
Media Research : A Critical Survey, p. 65-95, London : Routledge.
Langestrand, Ingrid (1999), « Reisesjekken : Motiver for deltakelse og
tanker om selvpresentasjon. En kvalitativ analyse av sjekking pa TV »,
thesis, Department of Media and Communication, University of Oslo.
Lindblad, Anders (1983), Lokalradio och TV : En analys av publik-
struktur och deltagande, Umea University.
Murdoch, Graham (1999), « Right and Representations : Public
Discourse and Cultural Citizenship », in Jostein Gripsrud (ed.),
Television and Common Knowledge, p. 7-17, London : Routledge.
NOU (1999 : 26), Konvergens. Sammensmelting av tele-, data- og
mediesektorene (statens forvaltningstjeneste), Oslo : Statens Trykning.
Priest, Patricia J. (1995), Public Intimacies : Talk Show Participants
and Tell-all TV, Cresskill, NJ : Hampton Press.
Rynning, Erik (1996), TV-revolusjonen i Norge : maktspill of intriger,
Oslo : MLI International Consultants.
Sampedro, Victor (2001), « New Genres in Commercial Television and
Their Effects on Public Opinion », unpublished paper, Universidad de
Salamanca.
Sondergaard, Henrik (1994), DR i tv-konkurrencens tidsalder,
Fredriksberg : Samfundslitteratur.
Steemers, Jeanette (1998), Changing Channels : The Prospects for
Television in the Digital World, Luton : University of Luton Press/John
Libbey.
Steemers, Jeanette (2002), « Public Broadcasting Is Not Dead yet :
Survival Strategies in the 21st Century », paper presented at the RIPE
Conference, 17-19 January, Helsinki.
Citoyens, consommateurs ou joueurs ? Trine Syvertsen
Une télévision sans service public ?
7 Dans les services destinés à ce marché on retrouve des produits déri-
vés, des jeux, des espaces de « chat » sur téléphones portables, des
gadgets pour portables (musiquettes, logos, messages, images ani-
mées) et des actualités, informations et divertissements destinés à un
public de jeunes, qui peuvent être téléchargés via le WAP (voir
http://wap.nrk.no), des mobiles et des palms.
8 Dans les services destinés à ce marché on retrouve des produits déri-
vés, des ajouts aux émissions sous forme de « compétitions interactive »,
dans lesquelles les téléspectateurs peuvent répondre par SMS et, dans
un cas, pour lequel NRK coopère avec Canal Digital, grâce à leur télé-
commande de satellite numérique 
(voir http://www.canaldigital.no/press/pressarchive.asp?id=545).
9 La programmation comprend ici plusieurs services pour palms et
WAP, des actualités sportives et des communiqués ainsi qu’un jeu
interactif multi-plateforme appelé Football Manager
(voir http://wap.nrk.no).
10 Ce service comprend des communiqués d’actualités à charger via
le WAP ou les palms (dont un service d’actualités dans la langue de
la minorité Sami).
11 Dans la catégorie culture, il existe peu d’activités « interactives» , tout
au plus une gamme de produits dérivés (vidéos, Cds, CD-Roms, etc.).
12 Le jeu de rencontres-séduction Reisesjekken (Blind Date) a été dif-
fusé sur TvNorge de 1990 à 1997. L’émission comprenait une gamme
d’éléments « interactifs ». En plus du fait que les participants étaient
des personnes ordinaires, il y avait des appels entrants et sortants, des
dialogues avec les membres du public dans la salle et une série de
compétitions ludiques auxquelles prenaient part les participants, les
membres de l’audience et les téléspectateurs. Les participants et les
membres de l’audience étaient également responsables de certains
moments du divertissement en sus des composantes du jeu de séduc-
tion : ils chantaient, dansaient et racontaient des histoires drôles sur
le plateau. Alors que l’atmosphère de cette émission était plutôt bon-
enfant et positive, des formes plus récentes de télé-réalité (Loft Story,
Survivor, L’île de la tentation, Star Academy, Pop Idol) sont plus agres-
sives et conflictuelles. L’étude réalisée sur les participants au Blind
Date est basée sur des entretiens qualitatifs menés auprès de qua-
rante d’entre eux, de cinq membres de l’équipe de production ainsi
que sur des documents supplémentaires réunis au cours d’ une étude
plus approfondie de l’émission (Bakoy et Syvertsen, 2001).
13 Fagerjord (2002) utilise ce terme pour décrire les activités ayant
lieu autour d’un site web lié à une chaîne de télévision.
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Notes
1 Parmi ceux qui ont utilisé cette distinction, on trouve NRK
(Norvège), SVT (Suède) et CBS (Canada).
2 Les crochets indiquent les passages supprimés dans la présente tra-
duction.
3 Canal Digital appartient à Telenor, et anciennement à Canal+.
4  Viasat appartient à MTG/Kinnevik, l’empire suédois des médias
5 Cela comprend ce qu’on appelle les produits « moteurs de pénétration »
ou « motivateurs » (chaînes de cinéma et de sports, chaînes à péage et
services particuliers tels qu’un spécial Big Brother [version américaine
de Loft Story] de 24h), des services additionnels conçus pour attirer des
revenus à partir d’autres services (guides de programme électroniques,
différents services d’achat) et une gamme de suppléments gratuits des-
tinés avant tout à décourager le départ du réseau.
6 La chaîne TV2 a été créée en 1992. C’est une chaîne commerciale
à obligations de service public. Elle appartient à Shibsted, A-pressen
et Egmont.
